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РОЗДІЛ  І.

ТЕОРЕТИКО-МЕТОДИЧНІ ЗАСАДИ  ФОРМУВАННЯ КОМПЛЕКСУ МАРКЕТИНГУ НА підприємствах плодоовочевої переробки
1.1. Еволюція теоретичних підходів до поняття та сутності комплексу маркетингу на підприємстві 

Комплекс маркетингу ─ одне з основних понять сучасної системи господарювання. Започаткований на початку другої половини минулого століття, комплекс маркетингу, як управлінський механізм, залишається базисом для формування систем маркетингу сучасних підприємств. Стрімкий розвиток умов господарювання, поява нових та трансформація існуючих форм ведення бізнесу в світі та Україні зумовлюють зміну вимог до маркетингової діяльності підприємств. Це впливає і на комплекс маркетингу як концепцію, спричиняючи появу пропозицій щодо її заміни на більш сучасні. Проте основа комплексу маркетингу і у сучасних умовах залишається актуальною. Концепція комплексу маркетингу, будучи розробленою для підприємств виробничої сфери, дещо трансформувалася і еволюціонувала, привело─позитив адаптувавшись до різних галузей, що активно розвиваються у сучасних умовах, у тому числі і до сфери послуг, торгівлі тощо. 

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.1. Комплекс маркетингу як набір факторів маркетингу. Цього підходу додержуються такі науковці, як Басовский Л. Е. [1], Броннікова Т.С.[2], Котлер Ф.[3], Тоффлер Б.Е.[4], Кураков Л.П., Кураков В.Л., Кураков А.Л. [5],  Лозовський Л.Ш., Райзберг Б.А., Стародубцева Е.С. [6]  Чернявський А.Г.[2], (табл. 1.1).

Спільним у визначеннях вказаних авторів є бачення комплексу маркетингу, як набору певних факторів, які підприємство використовує для досягнення своїх цілей на ринку. При цьому Басовський Л. Е., Котлер Ф., Броннікова Т.С., Чернявський А.Г., Тоффлер Б.Е. наголошують на змінності цих факторів, у той час як інші автори не конкретизують дану характеристику. 

Таблиця 1.1

Визначення комплексу маркетингу як набору факторів маркетингу

	Автор
	Визначення поняття „комплекс маркетингу”

	Басовський Л. Е.
	

	Котлер Ф.
	

	Броннікова Т.С., Чернявський А.Г.
	

	Тоффлер Б.Е.
	

	Кураков Л.П., Кураков В.Л., Кураков А.Л.
	

	Райзберг Б.А., Лозовський Л.Ш., Стародубцева Е.С.
	


Джерело: складено на основі опрацювання науковіх джерел [1-6].
Розглядаючи інші особливості визначень досліджуваного поняття в рамках першого підходу, слід відзначити, що у всіх зазначенних визначеннях автори акцентують увагу на підконтрольність факторів маркетингу. Це твердження і вбачається цілком обґрунтованим. Також практично єдиної точи зору додержуються вказані автори й щодо мети, з якою використовуються фактори, які входять до комплексу маркетингу. Так, результат використання факторів маркетингу розглядається як досягнення бажаної відповідної реакції з боку цільового ринку, або аналогічно, у більш широкому трактувані ─ досягнення цілей підприємства.

2. Комплекс маркетингу як сукупність, набір засобів, методів. Цього підходу додержуються такі автори, як Благодатин А.А., Лозовський Л.Ш., Райзберг Б.А.[7], Сергеєва В.С. [8], Малишев А.Н. [9 (табл.1.2).

Таблиця 1.2

Визначення комплексу маркетингу як сукупності, набору засобів та методів

	Автор
	

	Благодатин А.А., Лозовський Л.Ш., Райзберг Б.А.
	

	Сергеєва В.С. 
	

	Карачун О. А., Ярым- Агаев А. Н.
	

	Малишев А.Н. 
	

	Е.В.Савицька, О.В.Евсеєв
	


Джерело: складено на основі опрацювання [7-11].

Особливістю цього підходу є розуміння комплексу маркетингу як системи інструментів (методів, засобів), за допомогою якого досягаються певні цілі підприємства в сфері маркетингу. На відміну від першого з розглянутих підходів до визначення досліджуваного поняття, де комплекс маркетингу розглядається як сукупність факторів, цей підхід акцентує увагу не на об’єкті управління (факторах) а на інструментах управління (методах, засобах) цими факторами.

У сукупності із попереднім підходом (комплекс маркетингу як набір факторів) розуміння комплексу маркетингу як сукупності методів управління формує цілісну систему, яка дійсно спроможна забезпечити досягнення стратегічних маркетингових цілей підприємства, оскільки поєднує у собі усі необхідні складові: об’єкти управління (фактори маркетингу), суб’єкт управління (підприємство), методи управління та цілі функціонування системи. Саме такий підхід до визначення комплексу маркетингу цілком відповідав би принципам повноти та системності.

3. Куденко Н.В.[12] Непомнящій Е.Г. [13], Вествуд Д. [14] пропонують під поняттям „комплекс маркетингу” розуміти сполучення чітко визначених чотирьох складових: товару, ціни, методів поширення й методів стимулювання. Вествуд Д. уточнює, що за допомогою цих складових підприємство може впливати  на ринок. 

Таблиця 1.3

Визначення комплексу маркетингу як сукупності чотирьох конкретних елементів

	
	

	Куденко  Н.В.
	

	Непомнящій Е.Г.
	

	Вествуд Д.
	


Джерело: складено на основі опрацювання науковіх джерел [12-14]

Тут автори базуються на загальновідомій концепції «4Р», яка будучи доволі поширеною як серед теоретиків, так і практиків маркетингу, сьогодні вже не достатньо повно задовольняє нові умови глобалізованого та інформатизованого бізнесу.

4. Окрім вказаних трьох підходів існує ще кілька поглядів на поняття „комплекс маркетингу” (табл.1.4).

Таблиця 1.4

Нетипові визначення комплексу маркетингу

	Автор
	Визначення поняття „комплекс маркетингу”

	Багієв Г. Л. 
	

	Н/Д (Проект Тасіс: Допомога в переробці м'яса й овочів)
	

	Ільїн А., Кухарчук А.
	


Джерело: складено на основі опрацювання  науковіх джерел [15-17] 

Аналізуючи визначення комплексу маркетингу (відповідно до усіх наведених підходів), можна відмітити наявність у структурі комплексу маркетингу певних складових, які у сукупності визначають усю маркетингову діяльність підприємства. Це обумовлено власне етимологією самого поняття („комплекс” ─ певна сукупність відносно незалежних одиниць) та теоретичними першоджерелами. Синонімом комплексу маркетингу в зарубіжній літературі є термін „маркетинг-мікс” (marketing-mix). Методологічні передумови до розробки цілісної концепції маркетинг-міксу вперше розроблено у 1948 р. Д. Каллітоном [18]. У прицях цього автора фахівець із маркетингу був описаний як людина, яка комбінує у своїй роботі різні елементи. 

У 1960 р. у праці Дж. Мак-Карті "Основи маркетингу" викладено основні положення концепції «4Р» (four Ps of Marketіng) [19], відповідно до якої завдання маркетинг-менеджера полягають у знаходженні унікальних рішень маркетингових проблем шляхом управління чотирма основними складовими: продуктом (product), ціною (price), розміщенням (place) і просуванням (promotion). Кожна з цих складових має комплексний і багаторівневий характер, але вони у сукупності спрямовані на досягнення такого стану, коли товари і послуги, завдяки цілковитій відповідності потребам, “продають” себе самі без додаткових збутових заходів [20, c. 6].

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.Ціна являє собою грошове вираження вартості товару, встановлювене виробником. Підприємства використовують цінову стратегію з такою метою: для збереження конкурентоспроможності; формування ставлення покупців до «своїх» марок;  індивідуалізації торговельної марки. Ціна ─ єдиний елемент комплексу маркетингу, який безпосередньо формує дохід. Усі інші елементи ─це витрати. Підприємства поширюють інформацію про ціну товару за допомогою упакування, купонів, знижок, реклами цін, дисконтних карт.

Місце, ще одна складова комплексу маркетингу, містить різноманітні заходи підприємства, спрямовані на збільшення доступності її продукту для цільового споживчого сегмента. Підприємства мають визначити й координувати діяльність різних маркетингових посередників, що поставчають його товари на певні сегменти ринку. Маркетологи мають добре володіти в специфіці діяльності різних компаній роздрібної й оптової торгівлі й транспортних фірм, розуміти, якими міркуваннями вони керуються при прийнятті рішень.

Просування товару, четверта складова комплексу маркетингу, містить усі заходи, проведені компанією для просування продукту на певний сегмент ринку. Підприємство повинно мати торговельних представників, розробити й реалізувати програми комунікацій і просування товарів, що включають рекламу, стимулювання збуту, зв'язки і з громадськістю й прямий маркетинг.

У основі концепції «4P», що запропонована Дж. Мак-Карті, покладено чотири групи маркетингових функцій [22]: 

1. Формування товарної пропозиції, починаючи від ідеї товару й закінчуючи докладною розробкою товарних асортиментів, дизайну, торговельної марки й/або товарного знака, упакування, послуг, пов'язаних з передпродажною підготовкою, продажем і післяпродажним обслуговуванням.

2. Розрахунок ціни товару (послуги). Існує безліч подібних інструментів, пов'язаних з методами визначення ціни, дослідженням цін конкурентів, адаптацією цін залежно від обсягу закупівель, асортиментів, форми оплати й т.п., використанням дискримінаційних цін, а також різних форм кредиту.

3. Доставка товару безпосередньо споживачеві, вибір інтенсивності поширення товару, вибір каналу (каналів) просування товарів тощо.

4. Просування товару на ринок. Ця функція має комплексну природу. До її складу входять: реклама, стимулювання збуту, просування товарів, зв’язки з громадськістю, особисті продажі тощо.

Відповідно до концепції Дж. Мак-Карті, підприємства з метою оптимальної організації маркетингової діяльності розробляють і реалізують продуктову (товарну), цінову, збутову й комунікаційну політику. Організація може варіювати параметрами комплексу маркетингу з метою найбільш ефективного впливу на ринок, споживачів у рамках наявних можливостей і свого розуміння ролі маркетингу. Однак структура комплексу маркетингу при цьому не змінюється.

Подальшого розвитку ідея "маркетинг-мікс" набула у працях Н. Бордена. У своїх дослідженнях цей автор спирався на положення, розроблені у 1948 р. Д. Каллітоном. У своїй праці "Концепція маркетинг-мікс" Н. Борден виділив  фактори, що впливають на маркетингову діяльність підприємства: планування; ціноутворення; торговельна марка; канали розподілу; діяльність торговельних представників; реклама; просування; упакування; демонстрація товару; обслуговування; матеріальна обробка; пошук й аналіз даних [23, c. 9].

За оцінками Д. Морган [24],  недоліком класичної концепції мікс-маркетингу є „несвідомий погляд зсередини підприємства на зовні (inside–out view), тоді, як, сутність маркетингу має базуватися на погляді ззовні в середину підприємства (outside–in)”. Мається на увазі відсутність зворотнього зв’язку між виробником та споживачем, так як комплекс маркетингу у своєму класичному виді не передбачає таких заходів, як проведення маркетингових досліджень, аналіз кон’юнктури та тенденцій ринку, розвитку конкурентів тощо. Тобто, на думку цього автора, відсутня аналітична складова. Аналогічної позиції додержуються Діксок Д., Блоріс К. [25] та Грорнус К. [26], стверджуючи, що досліджувана концепція орієнтована лише на виробництво й не передбачає визначення та врахування потреб споживачів.

Іншим недоліком концепції «4Р» є неадекватність її положень до сучасних умов господарювання, реалізації маркетингової діяльності зокрема. Галузі матеріального виробництва в основній своїй кількості залишаються незмінними або піддаються деякій непринциповій еволюції. Специфіка маркетингової діяльності в цих галузях принципово не змінюється, отже, класична концепція комплексу маркетингу є адекватною до вимог маркетингу в цих сферах. Проте зростає частка таких товарів, як інформаційні, інтелектуальні, освітні ─ використання класичної концепції комплексу маркетингу в їх просуванні не дає бажаних результатів. Класична парадигма „4Р” вже об'єктивно не може пояснити зростаючу  кількість явищ сучасних процесів, що розвиваються, і особливо, у сфері послуг, яка у сучасних умовах динамічно розвивається [27, c. 32].

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.-
концепція „4Р” застосовується тільки до подій на мікрорівні. Але це не так, оскільки елементи концепції можуть належати до будь-якого виду обміну, торекаючись кожного із суб'єктів, а також суспільства в цілому;

-
концепція має дуже обмежене застосування для управління організацією, в якій вона використається. Тут, як й у багатьох критичних зауваженнях, мають місце нереалістичні, завищені вимоги – класична концепція комплексу маркетингу „4Р” створювалася зовсім не як інструмент формування внутрішніх організаційних структур;

-
концепція не надає чіткої відповіді на питання про взаємодію (взаємовідношення) між її елементами. Тут потрібно підкреслити, що набір маркетингових інструментів зовсім не зобов'язаний містити якої-небудь теорії про взаємодію між ними або яким-небудь механізмом для розробки такої взаємодії;

-
концепція мало орієнтована на ринок, не враховує того, що відповідно до класичної теорії маркетингу розробці комплексу маркетингу завжди передують маркетингові дослідження (marketіng research), що передбачає докладний аналіз середовища, а також сегментування й позиціювання;

-
концепцію критикують також за відірваність від потреб усього суспільства в цілому, від різних урядових і громадських організацій і за орієнтацію тільки на зв'язок виробника й маркетингових посередників. У цьому випадку мова також іде про завищені вимоги до обмеженої концепції;

-
обвинувачення, пов'язані з ігноруванням інституціональних і соціальних елементів, що підтримують процес маркетингу, таких як влада, взаємозалежність і тощо. Подібні проблеми повинні знаходити своє рішення в рамках стратегічного маркетингу й стратегічного менеджменту, однак не комплексу маркетингу.

Таким чином, в основі багатьох критичних зауважень щодо концепції «4Р» – необґрунтовані очікування від моделі, яка по суті покликана лише визначати напрямки управлінського впливу з метою реалізації маркетингової стратегії. Концепція не може замінити маркетингову і загальноконкурентну стратегію, а також не визначає організаційних аспектів маркетингової діяльності підприємства.

У процесі еволюції концепції „4Р” мали місце пропозиції різних дослідників щодо її розширення або зміни (табл.1.5). 

Таблиця 1.5

Етапи формування  концепції „4Р” та визначення її складових

	Автори
	Рік
	Внесок автора у концепцію 

	Д. Каллітон
	1948
	

	Дж. Мак-Карті 
	1960
	

	Н. Борден
	1964
	

	Бітнер Д., Бумс Б 
	1981
	

	Ф. Котлер 
	1986
	

	Р. Лотерборн 
	1990
	


Джерело: складено на основі опрацювання науковіх джерел [18,23,31-34] 

Причиною цього насамперед стали зміни умов господарювання, споживчих ринків, розвиток принципово нових видів виробництва та каналів реалізації товарів, розвиток сфери послуг тощо.

Здебільшого випадків адаптація здійснювалася шляхом додавання одного або декількох елементів до класичної концепції комплексу маркетингу „4Р”. Основними з таких спроб є: 

1. Ф. Котлер [33] запропонував до переліку „4Р” додати політичний вплив (polіtіcal power) і формування суспільної думки (publіc opіnіon formatіon). 

2. Бітнер Д. та Бумс Б.[35] запропонували концепцію «7П», яка орієнтована на торгівлю послугами. Відповідно до концепції «7П» елементами маркетингового комплексу, окрім, є продукту, його ціни, просування та місця продажу, є:

-
люди (People) - всі люди, прямо або побічно залучені в процес надання послуги, наприклад, співробітники й інші клієнти;

-
процес (Process) ─ процедури, механізми й послідовності дій, які забезпечують надання послуги;

-
матеріальні фактори (Physіcal Evіdence) ─ середовище, у якому надається послуга, матеріальні предмети, які допомагають просуванню й наданню послуги.

3. Доповнення, що використовується у торгівельному маркетингу ─ презентація (Presentatіon), що означає не тільки презентацію товару, але й оформлення місця продажу [30].

4. Р. Лотерборн [34] запропонував змінити концепцію "4Р" на "4С", до складу якої відніс такі елементи: customer needs and wants (потреби й бажання споживача), cost to customer (витрати клієнта), convenіence (зручність), communіcatіon (комунікація). При цьому концепція «4С» має бути орієнтована на споживача, клієнта. При цьому малося на увазі, що призначення кожного маркетингового інструмента з погляду  споживача ─ це збільшення його вигоди. 

У 1999 р. концепцію «4С» підтримав і Ф.Котлер, замінивши елемент „customer needs and wants” (потреби й їх конкретизація, бажання) на „customer value” (споживча цінність). На думку Павленко А.Ф., „альтернатива Ф.Котлера – це не просто гра в семантику. Так, якщо згідно з концепцією «4Р» бізнес намагається робити щось для споживачів, виходячи із власного розуміння їхніх потреб і проблем, то відповідно до концепції 4С бізнес робить щось для них, але разом з ними (комунікації, а не просування)” [36, C.68].

Порівнюючи концепцію «4С» з «4P» необхідно відзначити, що традиційний комплекс маркетингу так само враховує споживачів. При розробці продуктової, цінової, збутової й комунікаційної політики проводяться маркетингові дослідження та вивчаються потреби споживачів, отже, «4С» дублює класичну концепцію «4P». До того ж, відповідно до концепція «4Р», розроблюючи комплекс, маркетингу, слід враховувати не тільки потреби споживачів, але й конкурентне середовище, постачальників, загальне середовище господарювання тощо. Отже, «4С» меншою мірою охоплює реальний процес маркетингової діяльності і її використання не є доцільним.

Проведений автором аналіз еволюції теоретичних поглядів на комплекс маркетингу дав можливість визначити досліджуване поняття як систему змінних та підконтрольних підприємству факторів та методів управління ними, яка спрямована на досягнення цілей маркетингової стратегії підприємства. Таке визначення найбільш повно та системно описує склад, функції та призначення комплексу маркетингу як управлінської концепції у сфері маркетингу.

Розглядаючи власне елементи комплексу маркетингу, можна цілком погодитися з високою теоретико-методичною та практичною цінністю концепції «4Р». Однак на тлі стрімкої зміни умов господарювання (глобалізація, інформатизація, активний розвиток сфери нематеріального виробництва тощо) ця концепція може розглядатися лише як базис, на основі якого формується комплекс маркетингу для кожного конкретного продукту, що припускає додавання нових елементів чи, рідше, вилучення окремих базових елементів з «4Р». У зв’язку з цим подальший розвиток маркетингової науки стосовно комплексу маркетингу має бути спрямовано не на критику чи доповнення концепції «4Р», а на реалізацію концепції комплексу маркетингу відповідно до унікальних умов функціонування окремих галузей та підгалузей економіки.

1.2. Специфіка маркетингової діяльності підприємств сфери переробки плодоовочевої продукції

Активний розвиток теорії та практики маркетингу, перевиробництво та зумовлене ним загострення конкурентної боротьби на світових та національних продовольчих ринках, а також звуження спеціалізації виробничих підприємств та процеси подальшого суспільного розподілу праці призвели до значних відмінностей у специфіці маркетингової діяльності різних галузей продовольчого підкомплексу АПК. Наявні нечисленні теоретико-методичні напрацювання з питань формування комплексу маркетингу для переробленої аграрної продукції не у змозі задовольнити вимог ринку, що динамічно розвивається. Тому необхідними є дослідження специфіки формування комплексу маркетингу для окремих видів переробленої сільськогосподарської продукції, причому укрупнений розгляд різних продуктових груп вже не матиме практичної цінності.

У зв’язку з викладеним вище, перш ніж перейти власне до питань формування комплексу маркетингу, вбачається доцільним чітко окреслили межі об’єкта дослідження. Так, проведене автором дослідження дало можливість виділити три окремі напрями у сфері плодоовочевої переробки, які, характеризуються значними відмінностями у комплексі маркетингу (табл. 1.6.). Промислова та споживча переробка завжди чітко виділялася у сфері переробки плодоовочевої продукції, у той час як доробка плодоовочевої продукції, як самостійний напрям виробничої діяльності, виокремилася лише кілька десятиліть тому у розвинених кранах та лише формується в Україні. 

Таблиця 1.6

Основні виробничі напрямки сфери плодоовочевої переробки

	Параметр
	Напрямок плодоовочевої переробки

	
	
	
	

	Сутність виробничих процесів
	
	
	

	Приклад виробничих процесів
	
	
	

	Приклад продукції
	
	
	

	Виробник
	
	
	

	Споживач
	
	
	

	Ключові характеристики продукту
	
	
	


Джерело: складено автором

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.лід також врахувати стратегію підвищення рівня доданої вартості, яка має місце майже на усіх продовольчих ринках світу (дод. А). За вирахуванням форс-мажорних ситуацій (епідемії, паводки тощо) найважливішими тенденціями розвитку світових продовольчих ринків  є загострення конкуренції та підвищення рівня переробки (а отже, й доданої вартості). Для дослідження формування комплексу маркетингу у плодоовочевій галузі вбачається доцільним насамперед розглянути теоретичні напрацювання стосовно специфіки маркетингу у агропромисловому комплексі. Особливості АПК та його маркетингового забезпечення обумовило появу таких термінів, як „агропромисловий маркетинг”, „продовольчий маркетинг”, які активно розвивають науковці [40-52].

Так, Прокшина А. визначає агропромисловий маркетинг як комплексну система заходів виробничо-збутової діяльності, що складається з управління, планування, ціноутворення, розподілу й інформаційно-рекламного забезпечення реалізованих на споживчому ринку продовольчих товарів і послуг [53]. До основних функцій агропромислового маркетингу Кузьменко В.В. відносить[54]:

· комплексне дослідження ринку для виявлення існуючого й потенційного попиту покупців на сільськогосподарську продукцію;

· аналіз виробничо-ресурсних і збутових можливостей підприємства з метою впливу на ринок і  споживчий попит;

· максимальна адаптація виробництва до вимог ринку з метою підвищення ефективності функціонування його, результативним показником чого виступає прибуток. До цього переліку вбачається доцільним додати функцію стимулювання збуту виробленої продукції.
Виділяють кілька методологічних підходів до практичного здійснення маркетингової діяльності у сфері АПК: функціональний, інституціональний і системний [55]. Сутність першого полягає в погляді на маркетинг як на функцію, що забезпечує зв'язок між виробником і споживачем. Цей підхід дозволяє детально проаналізувати й ретельно спланувати , що виконуються підприємством у ході маркетингової діяльності. Практична цінність функціонального підходу виявляється, передусім, при формуванні ринкової стратегії підприємства й оцінці витрат на маркетинг. Поділ складної системи маркетингу на функціональні підсистеми дозволяє істотно поліпшити роботу маркетингового механізму й підвищити конкурентоспроможність підприємств агропромислового виробництва. Це дає можливість точно оцінити види, масштаби і якість виконуваних функцій різних ланок АПК. Інституціональний підхід припускає розгляд процесу обміну як "фокусу", де переломлюються інтереси різних соціальних груп й організацій, що так чи інакше беруть участь у ринковій діяльності. На практиці це дає можливість виявити й урахувати мотиви, що покладено в основу тих або інших дій суб'єктів ринкових відносин. 

На основі останніх досліджень виділяено новий методологічний базис ─ системний підхід, який дозволить упорядкувати розрізнені явища, що відбуваються на ринку, всебічно оцінити соціально-економічне становище підприємства й галузі в цілому та дати прогноз розвитку ситуації на перспективу [55]. Можна цілком погодитися з позицією Танасійчук О. та Савощенко А., які вважають, що сутність концепції маркетингу при організації виробничо-збутової діяльності підприємств АПК полягає в тому, що вся діяльність підприємства, включаючи його виробничу програму, повинна ґрунтуватись на врахуванні споживацького попиту та його змінах у найближчій перспективі [56].

Маркетингову діяльність на ринках плодоовочевої продукції науковці часто зводять виключно до маркетингових досліджень та подальшої ринкової орієнтації виробництва. Так, Муковіз В. вважає, що „маркетинг продукції овочівництва – це динамічна, скоординована система дослідження продовольчого ринку, вивчення особливостей функціонування суб’єктів підприємницької діяльності, яка прискорює ефективний обмін продукції, сприяючи пристосуванню господарської діяльності до конкурентного середовища, а також визначення стратегії просування продукції овочівництва на вітчизняному і світовому ринках” [57. Іляшенко А. також обмежує функції маркетингу у плодоовочевій сфері тільки вивченням ринків та на цій основі  ─ плануванням діяльності підприємства, стверджуючи,що  „маркетинг дає змогу на основі комплексного вивчення споживчих ринків виявити потреби й запити покупців і з урахуванням цього спланувати обсяг виробництва, а також внутрішньогосподарські економічні відносини” [58]. 

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.Аналіз наявних теоретичних досліджень щодо питань побудови маркетингового управління власне підприємствами плодоовочевої галузі виявив їх обмеженість та відсутність системного погляду у вітчизняних дослідників у цій сфері. Особливо слід відмітити невиправдане ототожнення різних рівнів маркетингового управління (стратегічного, тактичного та операційного), відсутність системного підходу до розуміння усіх процесів маркетингової діяльності на підприємстві. Підтвердження цього погляду можна знайти у таких авторів як Тошина Н. М. та Герасимчук В.Г.[60,61]. Так, Тошина Н.М. пропонує розуміти поняття “маркетингова стратегія” як результат комплексного аналізу сильних і слабких сторін організації, здійснення координації напрямків підприємства, які орієнтовані на цільовий ринок, попит та дії конкурентів. Вказуючи на те, що розробці маркетингової стратегії підприємства передує відповідний стратегічний аналіз, Тошина Н.М. не розкриває сутність власне маркетингової стратегії. Дмитрук В. пропонує визначати поняття «маркетингова стратегія» як „комплекс заходів, який визначає напрям дій підприємства в процесі реалізації маркетинговий цілей” [62]. Це визначення певною мірою ототожнює маркетингову стратегію підприємства з його маркетинговою програмою, що не вважається правильним. 

Таким чином, враховуючи напрацювання провідних дослідників теорії та практики маркетингу, а також специфіку досліджуваної підгалузі АПК, маркетингову стратегію підприємств плодоовочевої переробки пропонується розуміти як систему принципів та методів організації діяльності підприємства щодо планування його асортименту, збуту та просування продукції, стимулювання збуту, які покликані забезпечити підприємству досягнення його стратегічних цілей. 


[image: image1]
Рис.1.1. Схема розробки стратегії підприємства на основі бенчмаркингового  підходу [63]

Підчас розробки маркетингових стратегій важливий погляд з зовні, тому що він встановлює стратегічне спрямування розвитку і сприяє розподілу ресурсів підприємства. Знання про стратегії і методи праці найбільш успішних компаній і потреби покупців, отримані підприємством в процесі бенчмаркингу, є важливою інформацією, яка необхідна для розвитку підприємства і забезпечення його конкурентоспроможності на ринку. Бенчмаркинг ─ це порівняння характеристик, досліджених на декількох підприємствах. Його ціль це виявлення причин,щодо існування розбіжностей в характеристиках і досягнення найкращого значення. 

Розглядаючи питання формування комплексу маркетингу для підприємств сфери плодоовочевої переробки, можна відмітити абсолютне домінування концепції «4Р», або навіть її спрощені варіанти. Так, експерти FAО пропонують формувати комплекс маркетингу для підприємств плодоовочевої переробки на основі таких базових запитань  [64, с.23]:

1. Питання щодо потенційних  споживачів:
- Хто в основному купуватиме ці продукти (роздрібні мережі, підприємства громадського харчування, державні установи тощо)?

- Хто очікувані споживачі (родини, подорожуючі, діти тощо)?

- Який рівень якості та інших параметрів очікують ці споживачі?

- Де мешкають споживачі?

- Який середній дохід споживачів?

- Скільки їжі купують споживачі щотижня або щомісяця та скільки за неї можуть платити?

2. Питання щодо конкурентів:
- Скільки вагомих конкурентів та хто вони?

- У чому полягають їхні преваги та недоліки?

- У чому ваш продукт буде кращій за продукт конкурентів?

3. Питання щодо організації продаж:

- Де ваші споживачі зазвичай купують їжу?

- Хто продаватиме ваш продукт і де торговці розміщені?

- Якими є умови торгівлі (знижки, платежі, тощо)?

- Як ваш продукт розповсюджуватиметься?

4. Питання про просування продукту і маркетинг:

- Який вид упаковки найбільш прийнятний для клієнтів і споживачів?

- Як ви використовуватимете упаковку, щоб просувати продукт?

- Які канали просування або реклами є ефективними щодо ваших споживачів (наприклад, газети, радіо і телебачення, вивіски, афіші і листівки, особисті контакти, спеціальні просування і безкоштовні зразки у роздрібних магазинах)?

Фахівці FAО у цій системі питань пропонують укрупнену загальну сзему планування маркетингової діяльності підприємства (рис.1.2). [63].

 SHAPE  \* MERGEFORMAT 



Рис.1.2. Схема маркетингового планування, запропонована FAО для підприємств плодоовочевої переробки

Джерело: Побудовано автором на основі опрацювання наукових джерел [64]

Аналіз цієї схеми дозволяє визнати її дещо спрощеною та малоефективною. Зазвичай, слід врахувати той факт, що більшість методичних матеріалів FAО розробляється для країн, що розвиваються, а тому спрощена схема маркетингового планування, безумовно, є більш ефективною, ніж відсутність даної функції на підприємстві взагалі (як це має місце на дрібних переробних підприємствах країн, що розвиваються). Однак, як базову для середніх та великих підприємств цю схему використовувати недоцільно. П.Феллоус  пропонує такі приклади елементів комплексу маркетингу (на основі концепції «4Р») для підприємства плодоовочевої переробки:

Таблиця 1.7

Приклади елементів комплексу маркетингу підприємств плодоовочевої переробки

	Параметр 
	Можливі характеристики

	Продукт
	

	Місце
	

	Просування
	

	Ціна
	


Джерело: [64, с.36]

Спроби виділити єдиний та універсальний комплекс маркетингу (за складом базових елементів) для продукції плодоовочевої переробки як з наукової, так і з практичної точки зору є безперспективним, що пояснюється насамперед  значною сутнісною відмінністю окремих видів продукції галузі. Сучасна підгалузь плодоовочевої переробки характеризується великим різноманіттям як виробничих процесів, так і кінцевої продукції, елементи комплексу маркетингу для якої суттєво відрізнятимуться. У зв’язку з цим для цілей маркетингу вбачається необхідним класифікувати види плодоовочевої переробки та її кінцеві продукти. 

Класифікатор видів економічної діяльності, що використовується державними інституціями України, пропонує такий розподіл (рис.1.3). Навіть оглядовий аналіз наведеної класифікації дає можливість зробити висновок про її непридатність для цілей формування комплексу маркетингу по видах продукції плодоовочевої переробки. Це пояснюється насамперед відсутністю чіткого розподілу між промисловою та споживчою переробкою, які потребують принципово різних маркетингових підходів. Проведене автором дослідження виявило, що двома базовими параметрами, які дозволяють розподілити продукти плодоовочевої переробки за видами відповідно до спільності принципів їх маркетингу, є напрямок плодоовочевої переробки (див. табл. 1.6) та традиції споживання конкретного продукту. Класифікацію видів продукції плодоовочевої переробки для цілей маркетингу за даними параметрами наведено у табл. 1.8.
Таблиця 1.8

Матриця класифікації продуктів плодоовочевої переробки для цілей маркетингу 

	Специфіка споживання окремого продукту
	Напрямок плодоовочевої переробки

	
	
	
	

	Традиційний продукт щоденного вжитку
	
	
	

	Порівняно традиційний продукт періодичного вжитку
	
	
	

	Нові для споживачів продукти 
	
	
	


Джерело: складно автором


[image: image3]
Рис.1.3. Класифікація видів економічної діяльності у сфері плодоовочевої переробки за КВЕД України 

Джерело: складено автором на основі дахих [65]
Для характеристики цих груп продукції плодоовочевої переробки за тими параметрами, які визначають специфіку маркетингового забезпечення даних продуктів та причини їх об’єднання у групи, складено табл. 1.9.

Таблиця 1.9

Характеристика груп продукції плодоовочевої продукції за їх маркетинговою класифікацією

	
	Параметр
	Маркетингова група (див. табл.1.9)

	
	
	Група 1
	Група 2
	Група 3
	Група 4
	Група 5
	Група 6

	1
	Приклад продукту
	
	
	
	
	
	

	2
	Найважливіші маркетингові характеристики продукту
	
	
	
	
	
	

	3
	Еластичність попиту за ціною
	
	
	
	
	
	

	4
	Еластичність попиту за доходами
	
	
	
	
	
	

	5
	Перехресна цінова еластичність попиту між окремими продуктами групи 
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	


Джерело: складено автором

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.Комплекс маркетингу для продукції плодоовочевої переробки також слід розглядати на основі наведеної класифікації. Проведене дослідження дало можливість визначити ключові елементи комплексу маркетингу для окремих груп продукції (табл.1.10). До стандартного набору елементів комплексу маркетингу, що пропонує концепція «4Р», для кількох груп продукції було додано два елементи: Positioning (позиціонування) та Presentation (презентація). Ці два параметри у класичній концепції «4Р» знаходяться у межах одного  з чотирьох елементів. Однак у сучасних умовах їх важливість для окремих видів продукції плодоовочевої переробки зросла настільки, що вбачається доцільним їх виділення у вигляді окремих „Р”. 

Таблиця 1.10

Елементи комплексу маркетингу для продукції плодоовочевої переробки

	Комплекс маркетингу та його елементи
	Номер групи (табл.1.9 )

	
	1
	2
	3
	4
	5
	6

	6Р
	4Р
	Product
	
	
	
	
	
	

	
	
	Price
	
	
	
	
	
	

	
	
	Place 
	
	
	
	
	
	

	
	
	Promotion
	
	
	
	
	
	

	
	Positioning
	
	
	
	
	
	

	
	Presentation
	
	
	
	
	
	


Джерело: складено автором 

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.Елемент Presentation (презентація) уже пропонувався критиками концепції «4Р» як такий, що враховує змінені умови функціонування світових ринків товарів та послуг (надвиробництво, загострення конкуренції, націлення маркетингу на свідомість та підсвідомість споживача тощо) та включає такі складові, як пакування, мерчандайзинг та ін.. Тобто усе те, що впливає на рішення споживача про купівлю продукту уже в точці продажу. Саме на етапі переходу продукції з ІІ до ІІІ сфери АКП важливого значення набуває упаковування. Як відмічають експерти Проекту розвитку агробізнесу в Україні (МФК), упакована якісна овочева продукція з добре продуманою рекламою та торговою маркою має великий маркетинговий потенціал. По-перше, споживач отримує якісний продукт для споживання, по-друге, отримує інформацію про виробника, продукт та має можливість наступного разу віддати свою перевагу саме цій продукції  [67, с.4].

За кордоном первісна ініціатива по впровадженню ідей мерчандайзинга належала найбільш організованим роздрібним торговцям, ─ мережі супермаркетів. Серед асортиментів кожної товарної групи можна досить чітко виділити марки й упакування, які завоювали найбільшу популярність серед споживачів, і торгівля якими приносить основний прибуток власникові магазина. В їх просуванні й зацікавлені роздрібні торговці.

Сьогодні ефективний мерчандайзинг продукції плодоовочевої переробки містить у себе такі функціональні блоки:

1) організація ефективного запасу;

2) ефективне розташування точок продажу в залі й викладення товарів;

3) ефективне подання  товарів, що просуваються. 

Таким чином, саме чіткий розподіл видів продукції плодоовочевої переробки на маркетингові групи дає можливість сформувати перелік елементів комплексу маркетингу для кожної групи та на цій основі ─ розробити методичні рекомендації щодо специфіки їх формування. 

1.3.  Фактори, які впливають на комплекс маркетингу на підприємствах сфери переробки плодоовочевої продукції

Комплекс маркетингу розробляється на підставі результатів всебічних маркетингових досліджень, які забезпечують одержання необхідної інформації про макро- і мікросередовище, ринок і власні можливості. Обставини, у яких функціонує кожне підприємство, унікальні, отже, існують численні комбінації складових комплексу маркетингу. 

Формування комплексу маркетингу для продукції підприємств плодоовочевої продукції обумовлюється рядом внутрішніх та зовнішніх чинників: специфіка продукту і попиту, рівень та особливості конкуренції на ринку, зовнішні фактори (державне регулювання ринку та ін.) (рис 1.4).
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Рис 1.4. Формування комплексу маркетингу та фактори, що на нього впливають. Джерело: [21 ]

Розглянемо ці фактори детальніше, з огляду на специфіку галузі плодоовочевої продукції. По-перше, специфіка споживчого попиту. На наш погляд, важливо відрізняти дві категорії покупців плодоовочевої продукції: підприємства-споживачі, до яких відносять переробні підприємства; оптову і роздрібну торгівлю та кінцеві споживачі, які купують товари для особистого користування ── окремі особи, сім’ї. Основні відмінності між підприємствами-споживачами та кінцевими споживачами наведено в табл. 1.11 [68, с.204, 69, с 69].

Таблиця 1.11

Відмінності між споживачами плодоовочевої продукції на промисловому та споживчому ринках

	Основні відмінності
	Ознаки

	
	
	

	Споживачі
	
	

	Концентра​ція спожи​вачів
	
	

	Розміри ринку
	
	

	Характер попиту
	
	

	Мотиви прийняття рішення про придбання
	
	


Джерело: складено автором

Насамперед, слід відмітити значний консерватизм попиту на продукцію плодоовочевої переробки, через що вона є рідко оновлюваною у всіх країнах світу. Так, частка нових продуктів  плодоовочевої переробки серед інших продуктів харчування у США протягом 1995-2005 рр. характеризувалася вкрай незначними показниками (рис.1.5). Важливим параметром споживчого попиту на продукцію плодоовочевої переробки є його еластичність. Знання ступеня еластичності попиту на товар має велике практичне значення. Наприклад, продавці товару з високою еластичністю попиту можуть піти на зниження ціни з метою різко збільшити обсяги продажів і отримати прибуток більший, ніж якби ціна товару була вища.

Для товарів з низькою еластичністю попиту подібна цінова практика неприйнятна — при зниженні ціни об'єм продажів зміниться незначно і не компенсує упущену вигоду.
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Рис.1.5. Частка нових продуктів плодоовочевої галузі у загальній кількості нових харчових продуктів, випущених за рік, %

Джерело: [70, с.34] 

За наявності великої кількості продавців попит на будь-який товар буде еластичним, бо навіть незначне підвищення ціни одним з конкурентів примусить споживачів звертатись за покупкою до інших продавців, що пропонують цей же товар дешевше. Як відмічають експерти Проекту розвитку агробізнесу в Україні (МФК), „ринок споживання сільськогосподарської і переробленої продукції звичайно є нееластичним і різке підвищення або зниження цін не викликає відповідної реакції споживачів” [71]. Низьку еластичність попиту на дороблену плодоовочеву продукцію відзначають також російські дослідники, стверджуючи, що „попит на ці товари має середню еластичність за ціною, оскільки вони необхідні споживачам для повноцінного харчування, і тому збільшення цін може не призвести до значного падіння попиту. Відносно ж доходу попит майже нееластичний, тобто  при збільшенні доходу попит на ці товари майже не зміниться, і як би дохід не зростав надалі, обсяги покупки овочів не збільшаться” [72, с.29-30]. 

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Таблиця 1.12

Рівень еластичності попиту на продукцію плодоовочевої переробки за ціною

	
	Рівень еластичності
	Напрямок плодоовочевої переробки

	
	
	
	
	

	1
	Низька 
(менше 1)
	
	
	

	2
	Помірна 
(на рівні 1)
	
	
	

	3
	Висока 
(вище 1)
	
	
	


Джерело: складено автором

Відмітимо, що нееластичність попиту за доходом стосується тільки необробленої плодоовочевої продукції, дороблену ж продукцію можна визнати еластичною, оскільки при зростанні доходів споживачів збільшуються і обсяги закупівель доробленої плодоовочевої продукції як у натуральному вимірі (споживач поступово відмовляється від необроблених продуктів), так і у грошовому (дороблена продукція є дорожчою). Про еластичність попиту на плодоовочеву продукцію за доходом також свідчать результати дослідження Васильєвої Л. [73]

Стосовно еластичності попиту на плодоовочеві консерви, то, як свідчать дослідження Проекту аграрного маркетингу (ПАМ), кожна додатково зароблена гривня збільшує витрати споживача на  консервовані фруктово-ягідні консерви  на 1,4 грн. [74] 

Слід враховувати також закон, сформульований понад 100 років тому німецьким дослідником Е. Енґелем. Який ствержує що зі зростанням доходів на душу населення дедалі менша їх частка призначається на харчування [75, с.127-128]. Деякі економісти називають це зменшенням дохідної еластичності попиту на продукти харчування. Зазначеня еластичність починає зменшуватися уже після подолання доволі низького рівня доходу на душу населення [76]. 

В умовах країн СНД на зменщення загальнонаціонального попиту на харчування упродовж останніх років подіяли додаткові чинники:  порівняне зниження ціни більшості промислових благ (наприклад: телевізорів, магнітофонів, пральних машин); усунення величезних субсидій, які спотворювали ціни; відносне підвищення цін на продукти харчування, енергію, комунальні послуги. Це привелотакож до зростання попиту на доступніші промислові блага. Посилення цього явища пов’язане із фактом, що при вищих цінах виразно зменшилося поширене в минулому марнування харчів. Згідно з оціночними підрахунками придбання продуктів харчування з цієї причини знизилося (від 1990 р.) приблизно на 20% – стільки харчів у минулому по-різному марнували [77].

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.Управління якістю — такі напрями діяльності функції загального управління, які визначають політику в галузі якості, мету і відповідальність, а також здійснюють їх за допомогою таких засобів, як планування якості, керування якістю, забезпечення якості та поліпшення якості в межах системи якості. Таке розуміння управління якістю містить такі три елементи: суб'єкт управління (хто впливає), об'єкт управління (на що спрямованний вплив) і сам механізм впливу.

Управління якістю, як і будь-який процес управління, здійснюється шляхом реалізації управлінських функцій. У різних джерелах наводиться такий склад функцій управління: пла​нування, мотивація, організація, контроль, оцінка, інфор​мація, розробка заходів, прийняття рішень і впровад​ження заходів.

Цей процес повинен охоплювати всі етапи виробництва і може бути представлений у вигляді «петлі якості». «Петля якості» включає: вивчення ринку (вивчення по​питу і перспектив його розвитку); науково-дослідну роботу і проектування; придбання матеріалів і комплек​туючих; планування і розробку технологічних процесів; виробництво; контроль; випробовування і аналіз; паку​вання і зберігання; збут і сферу обслуговування; монтаж і наладку; технічну допомогу і обслуговування; ути​лізацію.

На якість продукції впливає значна кількість чинників, які діють як самостійно, так і у взаємозв'язку між собою. Всі ці фактори об'єднані в чотири групи: технічні, організаційні, економічні та суб'єктивні.
Технічні ─ конструкція, схема послідовного зв'язку елементів, система резервування, схемні вирішення, технологія виготовлення, засоби технічного обслуговування і ремонту, технічний рівень бази проектування, виготовлення, експлуатація.

Організаційні ─ розподіл праці і спеціалізація, форми організації виробничих процесів, ритмічність виробництва, форми і методи контролю, форми і способи транспортування, зберігання, технічно​го обслуговування, ремонту тощо. 

Економічні ─ціна, собівартість, форми і рівень заробітної плати, рівень затрат на технічне обслуговування і ремонт, ступінь підвищення продуктив​ності суспільної праці тощо. 

Суб'єктивні ─ про​фесійна підготовка, фізіологічні й емоційні особливості персоналу.   

Для оцінки рівня якості продукції нами розроблено таку схему (рис. 1.6).


[image: image6]
Рис. 1.6. Схема рівнів якості [63]

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.Виявлено, що рівень регіоналізації ринків є ще одним аргументом на користь віднесення доробки плодоовочевої продукції до галузі переробки. Так, якщо свіжа плодоовочева продукція реалізується переважно на регіональних ринках, то підприємства з плодоовочевої переробки (до яких ми відносимо і доробку) діють на національному та міжнародному рівні. 

У країнах СНД територіальна структура ринку до сьогодні значною мірою залежить від структури галузі, що сформувалась у радянські  часи. Стосовно картоплі, овочів і фруктів, то ще в часи планової економіки в централізованому порядку активно підтримувалася й реалізовувалася ідея "зеленого моста" між південними й північними республіками по поставках плодоовочевої продукції й вина з Молдавії, Закавказзя й Середньої Азії в обмін на гарантоване постачання багатьма видами іншої продукції. Це сприяло створенню великих спеціалізованих зон товарного виробництва. По цим сегментам продовольчого ринку розміщення виробництва відповідно до  зональної спеціалізації й природноекономічних умов було найбільш яскраво вираженим. Тому досить складним виявився розрив господарських зв'язків у роки реформ, коли постачальники плодоовочевої продукції, яка швидко псується, втратили традиційні ринки збуту й основну частку своїх доходів.

Досліджено,що руйнування сформованих спеціалізованих зон і товаропотоків супроводжувалося падінням обсягів й ефективності виробництва. У Молдавії, наприклад, у зв’язку зі скороченням виробництва й збору винограду останніми роками потужності виноробної промисловості використовуються тільки на 30-40% [84]. Відмітимо, що в багатьох випадках про швидкопсувні види плодоовочевої, виноградо-виноробної продукції,  затримки й перешкоди в торгівлі якими ведуть до значних втрат і зниження якості. 

Наступний фактор ─ конкурентне середовище. Специфіка галузі плодоовочевої продукції передбачає олігопсонічну (а в окремих регіонах і монопсонічну) роль підприємств галузі на ринку аграрної сировини та порівняно конкурентний ринок власне продукції (рис.1.7) [85-90]. Водночас російський дослідник Борисова О. відмічає, що „продовольчі ринки, у тому числі й плодоовочевий ринок, є носіями концентрованої пропозиції й розпиленого попиту” [91], мотивуючи це тим, що входження нових учасників у ринок обмежено, оскільки вимагає значних капіталів (купівля й оренда землі, машин й устаткування) і спеціальних професійних знань, високої кваліфікації. 
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Рис.1.7. Схема організації збуту переробленої плодоовочевої продукції 

Джерело: складено автором на основі опрацювання науковіх джерел [92, с.2]

Виявлено, що значне переважання кількості споживачів на ринку плодоовочевої переробки над виробниками не означає високий рівень концентрації пропозиції, оскільки розглядається продукт масового попиту. А у більшості країн ринок плодоовочевої продукції є одним з найменш концентрованих серед продовольчих ринків. Так, у США ринок плодоовочевої концентрації не є висококонцентрованим: 4 найбільші підприємства виробляють лише 24% продукції [92, с.23]. Однак, як і у більшості інших підгалузей АПК, має місце тенденція до концентрації: якщо у 1997 р.  4 найбільші компанії плодоовочевої переробки виробляли 34%, то у 2002 – 39% [92, с.24].

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.Аналіз наявних напрацювань щодо конкуренції на мікрорівні показав, що тут не спостерігається одностайності серед науковців у питанні ключових факторів конкуренції у локальних ринках та конкурентоспроможності плодоовочевої продукції. 

Так, Голяш І., досліджуючи основні фактори конкурентоспроможності продукції плодоовочеконсервної переробки та формування попиту на неї, пропонує таку модель попиту на продукцію конкретного підприємства [95]:

У = 142,8 – 8,8683х1 – 2,9729х2 – 2,3315х3 – 0,0101х4 – 0,4675 х6,

де х1 – кількість модифікацій товару на ринку; 

х2 – наявність конкурентних товарів інших виробників; 

х3 – кількість покупців на ринку; 

х4 – комерційний ризик; 

х6 – споживчі переваги товару.

Проте він не розглядає як рівень ціни на плодоовочеконсервну продукцію, чинник попиту однако, оскільки традиційні продукти плодоовочеконсервної переробки є значною мірою стандартизованими, тому рівень ціни для них є одним з ключових факторів конкурентоспроможності. Так вважають і російські експерти, відмічаючи, що „стратегія лідерства за ціною на плодоовочевому ринку є ключовою за умови належної якості продукції” [96, с.12].

Наявні суперечності обумовлені насамперед неприпустимістю загальних висновків щодо усієї продукції плодоовочевої переробки, яка характеризується надзвичайною різноманітністю своїх маркетингових характеристик. Це ще раз підтверджує доцільність розподілу даної продуктової групи на маркетингові підгрупи.
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